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は一般に 3 つに分類されている。 1 つは, 発散型思考 (divergent thinking) の典型である
ラテラル・シンキング (lateral thinking : 水平思考) である。発散型思考とは, 例えばブレ
イン・ストーミングのようにアイデアを次から次へと案出してゆくときの思考状態である。
2 つ目は, それとは逆の収斂型思考 (convergent thinking) の典型例であるロジカル・
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ここで重要な言葉は, 非因習的な, つまり因習にとらわれない方法 (unconventional meth-
ods) の意味である。

































































うに利用されているのであろうか。Schulte (2007) は, マーケティング・ミックスのうち
でゲリラ・マーケティングが適用される領域は, プロモーションが70％で, 製品, 価格そ
して販路はそれぞれ10％であるとしている。
Nufer (2013 : 3) は, 低予算のゲリラ・マーケティング (Low Budget Guerrilla Marketing)
は３種類のマーケティングから構成されていると主張している。１つは感染型ゲリラ・マー
ケティング (Infection Guerrilla Marketing) であり, これはインターネット上でのマーケ
ティング・コミュニケーションを意味するバイラル・マーケティング (Viral Marketing)
とモバイルを活用したゲリラ・モバイル (Guerrilla Mobile) とから構成されている。 2つ
目の構成要素はサプライズ・ゲリラ・マーケティング (Surprise Guerrilla Marketing) で
あり, これは通常では考えられないような対象を広告媒体に活用するアンビエント・マー
4
ケティング (Ambient Marketing) と消費者を新規性などによって刺激するセンセーション・





Nufer (2013 : 5) は, ゲリラ・マーケティングのポジションを次のように総括している｡
「総合的に考えて, ゲリラ・マーケティングは古典的マーケティング・ミックスに取って












第 2に, マーケティングの投資収益性を最大化するためには, リアルとバーチャルな口
コミ効果や無料で情報を拡散してくれるマスメディアの PR効果を発揮することが必要に
なる。このことによってブランドの認知度と信頼性を劇的に高めることができる。
第 3に, 口コミや PRを確保するためには, 注目を集めるようなマーケティング・ミッ
クスのサプライズ, つまり水平思考による意外性や逆転の発想が必要になる。
第 4に, その効果を持続させることが必要になる。そのためには, エモーション・マー
ケティングやリレーションシップ・マーケティングの手法が必要になってくる。さらには,
ストーリー・ブランディングが効果的である。




























































































































































































たちは, ラテラル・マーケティングには, どの部分にフォーカスするのかによって, 市場
(ニーズ, ターゲット, 用途／状況 (TOP)), 製品・サービス, そしてその他のマーケティ
ング・ミックス要素の 3 つのレベルが存在するという (Kotler and De Bes, 2004 : 116)。
そして,「ラテラル・マーケティングの最終結果は, 新たな効用の付加, 新たなカテゴリー
の創出, 新たなサブカテゴリーの創出のいずれかである」と言う (Kotler and De Bes,
2004 : 141)。





コトラーたちは, 水平移動をさせる方法として, デボノの Lateral Thinking の書物を始
めとして,「創造性開発マニュアルや, その種のビジネス書にあたって250以上の創造技法




● ｢いつまでも枯れない｣ は, 花の特性を水平移動し
た結果, 得られた概念である｡



















ある。それらは, 代用する, 逆転する, 結合する, 強調する, 除去する, 並べ替える, で
ある (Kotler and De Bes, 2004 : 125)。
４ SCAMPER の活用
野口 (2013) の批判にもあるように, コトラーたちの水平移動と連結を促す 6 つの技
法を使いこなすことは困難である。コトラーたちは SCAMPER について, 次のように説
明している (Kotler and De Bes, 2004 : 125)。｢創造性分野のパイオニア的存在であるア
レックス・オズボーン (Alex Osborn) 教授は, アイデアを誘発するための 7つの質問を提
唱している。ボブ・エバリー (Bob Eberle) はこれを, それぞれの質問の頭文字をとって
『SCAMPER』と命名した。すなわち, 代用してみたら？ (Substitute?), 結合してみたら？
(Combine?), 応用してみたら？ (Adapt?), 変更してみたら？ (Modify?), 置き換えてみ
たら？ (Put?), 減らしてみたら？ (Eliminate?), 逆転してみたら？ (Reorder?) の 7 つ
である｡」
コトラーたちが使用する 6 つの技法と SCAMPER の 7 つの技法とはほぼ同じである。
しかし, コトラーたちは, なぜ SCAMPER を採用しなかったのかについての説明はして
いないし, そもそもなぜ彼らは水平移動の方法を 6つの技法に収斂させたのかについても
説明していない。しかも, SCAMPER はもっとも頻繁に使用されている発想法の技法の
1 つである。特に SCAMPER は「刺激 (ギャップ) の創出と連結作用」の促進剤として
の適用価値は高いと思われるが, これはラテラル・マーケティングにとって決定的に重要
なものである。例えば, 実際に SCAMPER を活用するために案出された「48個の質問」
は有名である (Miller, Vehar, and Firestien, 2004 : 25)。
また, SCAMPER はカウンセリングの分野でも活用されている。例えば, Buser et al
(2011) は, カウンセリング専攻の修士課程向けの 8 週にわたる授業で, SCAMPER の活
用を演習方式 (仮説的なグループ・カウンセリングのケースを読ませて, SCAMPER を
使って改善策を提案させるなどの様々な実戦形式のクラス演習) で行った。その結果, 彼
らは, 受講生が授業後に毎回作成している日誌を分析することから, 次の 3点を確認する
に至っている (Buser et al, 2011 : 264267)。
第 1は,「われわれの思考を拡張する」方法としての SCAMPER モデルの有効性である。
第 2は,「構造化された創造性」の価値であるが, これは SCAMPER という型＝構造から
アイデアを考えることの利点である。第 3 は, SCAMPER の「正解あるいは間違い」を
意識した適用から柔軟で「フロー｣, つまりアイデアが流れ出るような状態への移行であ
るが, 学生たちは SCAMPER を訓練しているうちに次第にこのような意識になってきた
12
のである。


















































最後に, 第 8の側面は, それぞれのマーケティングの課題についてである。ゲリラ・マー
ケティングの課題は戦術のロジカルな体系性あるいは統一性の欠如である。ゲリラ・マー































































































には, それらの「一般命題」からは, どの状況でどの戦術を, どのようにして採用するべ
きなのかが, 導出しづらいのが現状である。
他方で, ラテラル・マーケティングの場合には, アイデア案出のためのフォーカスを定
めて, SCAMPER 的方法によって, 概念を水平移動させ, 既存概念とのギャップを発生
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